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FORORD

Detta arbete fick sin borjan under mitt utbyte i Seoul, Sydkorea hosten 2020. Under ut-
bytet gick jag pa flera sa kallade fodelsedagscaféer for idoler i landet. Det for mig okanda
konceptet inspirerade mig och jag fick senare veta att det finns nagon som gor lik-

nande evenemang i Finland for sydkoreanska sangarna i pojkgruppen BTS.

Sjalv har jag konsumerat sydkoreansk populérkultur i nastan tio ar och med detta arbete
vill jag fa en djupare insyn i kulturen och hur den sprids globalt, framst bland fans. For

att understdka fenomenet anvander jag det globalt spridna konceptet for fodelsedagscafé.

Ett s kallat fodelsedagscafé, direkt dversatt fran koreanskans A & 7} [saeng-il-ka-pe],
ar ett evenemang ordnat av ett fan, oftast for att fira en idols foédelsedag. Evenemanget
ordnas i samarbete med ett café och har oftast speciella drycker pa rea under evenemanget.
Under evenemanget kan fans som koper drickan fa allt fran bilder och planscher till klis-
termarken och nyckelringar pa kopet. Det mest typiska for evenemangen ar att besokare,
fans samt icke-fans, far under evenemanget en kopphylsa! med idolens bild och evene-
mangets namn pa. Det som ofta vacker uppmarksamhet hos dem som inte &r bekanta med
konceptet ar att idolen sjélv inte ar pa plats, och ofta inte ens vet att dessa evenemang

ordnas.

Som studerande av kulturproducentskap blev jag intresserad av hur hela evenemanget
ordnas samt varfor fans har intresse av att bestka dessa evenemang. Trots att jag sjalv
besokte dessa evenemang under mitt utbyte, ville jag fa ett bredare perspektiv pa hur hela
processen gar till. I detta arbete kommer jag undersoka olika perspektiv, hur fans ordnar

evenemang, samt varfor fans besoker evenemangen som ordnas av andra fans.

Undersdkningen &r en fallstudie om Kpop Café Events som ar teamet jag tagit del av och

som i huvudsak ordnar fodelsedagscaféer for BTS i Finland.
Helsingfors den 19 maj 2022

Sylvia Niemi-Kaija

L En kopphylsa i detta arbete hanvisar till den kartong som kan laggas runt en engéngskopp for att skydda
konsumenten fran att branna sina hander pa varma drycker.



1 INTRODUKTION

K-pop har sedan 2000-talet varit ett globalt fenomen, som i och med sociala medier och
internet blivit allt bekantare for oss i Finland. Detta marks bland annat genom att K-pop
ar vanligt ocksa i traditionella medier som radio och tv. Det var via sociala medier som
jag forst stotte pa den sydkoreanska musiken. |1 och med att jag hittade vanner med samma
intresse for K-pop, har min fascination och mitt intresse for inte bara musiken, utan &ven

for landet och spraket, okat.

Min fascination for K-pop och den koreanska kulturen var en av orsakerna till att jag
valde att aka pa utbyte till Seoul. Fodelsedagscaféer var nagot jag sag fram emot att be-
soka efter att jag sett andra besoka dessa pa sociala medier. Sjélv &r jag fascinerad av den

experimentella musiken och de estetiska musikvideorna som gors inom K-pop.

1.1 Forskningsfraga

I denna studie vill jag undersdka hur den sydkoreanska populédrkulturen och kulturen den
medfor fatt fotfaste i Finland. Hur kan ett frammande lands populéarkultur vara sa lock-
ande att den skapar mojligheter for evenemang och annan organisering bland fans? For

att specificera detta har jag delat in forskningsfragan enligt foljande:

e Hur ordnas fanevenemang?

e Varfor intresserar fanevenemang andra fans?

For att svara dessa fragor anvander jag mig av olika metoder. Dessa metoder inkluderar
narlasning av vetenskapliga kallor, intervjuer samt kvantitativa data genom frageformu-
lar. Att studera fans beteende ar inte ett nytt fenomen och jag kommer att tillampa teori

som finns om fankultur pa de resultat jag far fran min undersokning.

Personen jag intervjuat, Venla Moisio, ar huvudorganisatéren bakom Kpop Café Events
och har varit med och organiserat majoriteten av fodelsedagscaféerna i Finland. Med
Moisios insikt och resultaten fran frageformularen vill jag fa en storre forstaelse for varfor
dessa fodelsedagscaféer lockar finlandska fans, da det handlar om en popularkultur som

skiljer sig mycket fran den vasterlandska.



1.2 Metod

For att fa en omfattande insyn i den sydkoreanska fankulturen och svar pa mina forsk-
ningsfragor, anvander jag mig av flera olika metoder i detta arbete. Den teoretiska delen
bestar mestaledes av tidigare undersokningar kring fandom, fankultur samt K-pop, som
jag studerat med att tillampa nérlasning av vetenskapligt material. Eftersom min kvalita-
tiva undersokning aven bestar av semi-strukturerade intervjuer med organisatéren och
besokare finns kvalitativ information tillgangligt, i tillagg till frigeformularet jag anvant

som ger mig kvantitativ information.

Kvalitativ undersokning ger mig svar som beskriver fankultur och organisering av eve-
nemang och den baserar sig inte pa siffror, medan den kvantitativa delen ger mig svar i
form av siffror som gar att koppla ihop med teori (Alvesson & Skdéldberg, 2000). Jag
valde att anvanda mig av bada metoderna for att skapa en helhetsuppfattning. Eftersom
den kvantitativa delen ofta generaliseringar resultaten, ansag jag att den kvalitativa delen
kan tillfora mer nyanserade data for undersokningen.

Nackdelar med dessa metoder &r att jag aldrig kan fa en total helhetsbild, eftersom mina
fragor ar vinklade ur min synvinkel, och jag kan gldmma bort andras insyn i &mnet. Under
de kvalitativa semi-strukturerade intervjuerna har dven min subjektivitet paverkan pa
béade fragorna jag staller och de svar jag far under intervjun. Aven mitt intervjuobjekt har
sin egen syn och en egen installning som kan paverka resultaten. (Alvesson & Skoldberg,
2000) De kvalitativa intervjuerna var semi-strukturerade, dar en plan fanns tillganglig for

fragor, men gav aven majlighet for foljdfragor.

Under caféevenemanget Wanderlust, som jag anvander mig av i min fallstudie, var jag
aven pa plats och observerade besokarna samt evenemanget som helhet. Observation blev
en del av mina metoder i och med att jag aven tagit del av tidigare fodelsedagscaféen som

organisator.

Dessa olika metoder gav mig en bra och mangsidig insyn i &mnet. Trots detta maste min
egen subjektivitet uppmarksammas. Jag har dock stravat efter att vara sa objektiv som
mojligt. Jag ar trots allt ett fan inom den fankultur jag undersoker. Jag har sjalv varit ett
K-pop fan sedan 2014 och trots att jag forsokt na en objektivitet i min undersokning &r

detta anda viktigt att uppmarksamma.



Jag har ocksa valt att avgransa min undersokning till K-pop och speciellt gruppen BTS,
trots att den sydkoreanska populdrkulturen representeras &ven inom olika genrer av mu-
sik, samt inom film, tv, bocker och konst. | denna fallstudie underséker jag ndrmare ett

evenemang, trots att flera har ordnats for olika medlemmar av gruppen.

1.3 Termer

Eftersom den sydkoreanska fankulturen baserar sig pa populéarkultur fran Sydkorea, an-
vands flera sydkoreanska ord och aven slang i den vardagliga kommunikationen bland K-
pop fans och idoler. Flera av orden &r ocksa 6versatta fran koreanska till engelska och de
engelska uttrycken anvands av till exempel finska fans. For att fa en klar uppfattning om

kulturen som undersoks i detta projekt behdver foljande uttryck forklaras:

e Bias: hdnvisar till en persons favoritmedlem i en grupp och kan kombineras med
ord som bias group” samt “ultimate bias” fOr att hénvisa till personens favorit-
grupp eller absoluta favoritidol. (Pham, 2020)

e Comeback: slapp av ny musik, ofta ett aloum. En comeback inkluderar koncept-
bilder, musiksnuttar och har ofta en unik stil. (SBS, 2018)

e Fansite: en amatorfotograf som fotograferar idolen och delar bilderna online,
aven kidnd som “homma” (homesite master) i Sydkorea. (Kim, 2020)

e Photocard: ett kort med en eller flera idoler som ar avbildade, ett samlarobjekt
som ofta forknippas med ett album. Officiella kort utges av skivbolaget, medan
fans kan gora egna icke-officiella kort. Officiella kort kan ha ett varde pa over
tusen euro om det finns fa av dem, likt andra samlarkort (spel och sport). (Abad,
2021)

2 FANKULTUR OCH K-POP

Fankultur och fandom skapas genom media. Mediekonsumenter &r aktiva, kreativa och
produktiva, vilket leder till att populé&rkulturen skapas tillsammans med konsumenterna.
Under flera ars tid har fankulturen bidragit till skapandet av medieinnehall och pa sa satt

haft inflytande i olika medier. Bocker, filmer och tv-serier har lange studerats och det har
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visat sig att fans har skapat nya versioner av det innehall de tycker om. De nya versionerna
har naturligtvis spridit sig alltmer i och med internet, da individuella fans latt kan hitta

varandra och dela idéer om det innehall de konsumerar. (Hodkinson, 2017)

Att studera fans ar inte ett nytt fenomen, och de flesta manniskor ser sig som fans nagon
gang under sitt liv (Hodkinson, 2017). Man beundrar politiska figurer, sport, musik,
bocker, film och sa vidare. Det gar att studera fans som individer, och fandom, en grupp
av fans som skapar ett natverk (Gray, et al., 2017). Tidiga fankulturstudier fokuserar ofta
pa exceptionella fans, och det vardagliga fanset blir ofta bortglomt (Hodkinson, 2017).
Detta har lett till stereotypier av fans (till exempel unga tonarsflickor som ses som
galna”). Eftersom media portratterar fans som unga tonarsflickor, associerar majoriteten
alla fans till denna kategori (Gray, et al., 2017). Problemet med att understéka och férsdka
visa andra sidor av fansen &r att det kan leda till omvénda stereotypier, som i sin tur blir
ett forsok att reparera bilden av fansen till nagot de inte ar (Hall, 2005).

Med denna studie vill jag granska olika sorters fans, inte bara den stereotypiska fanatikern
utan aven den vardagliga konsumenten, och om fansens mediekonsumtion syns speciellt
pa de sa kallade fodelsedagscaféerna. Jag vill inte dndra bilden av fans, utan undersoka

deras beteende och ta reda pa vad som far dem att intressera sig for fodelsedagscaféer.

Enligt Hodkinson kan fans delas in i fem olika kategorier, och ett fan kan skifta mellan
de olika kategorierna och andra sina mediavanor och beteenden under sin tid som fan.
Fansen kan delas in enligt foljande:

e Konsumenter - som tar del av media, men deras aktiviteter &r begransade och de
ar inte helhjartat engagerade i fandomet.

e Fans - som ofta formar starka emotionella anknytningar till medieinnehall och
som ofta har daglig kontakt med flera andra fans.

e Kultister - som blir specialister inom sitt medieintresse, skapar ndtverk som age-
rar och cirkulerar medieinnehall.

e Entusiaster - som intensivt konsumerar samt producerar och delar media inne-
hall. Den media de delar kan vara bland annat konst eller texter.

e Sma (Gversatt fran petty) producenter - som med sin entusiasm for media gar

over till att skapa sina egna versioner av media.
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Denna indelning fungerar inom flera olika genren, vare sig det handlar om musik eller
sport. | denna undersckning vill jag se ifall besokarna pa Wanderlust-evenemanget kan

passa in i ovanstaende kategorier.

2.1 Fandomkultur inom Sydkorea

Modern sydkoreansk populérkultur fick sin bérjan med sinsedae (ny + generation, éver-
satt fran koreanska), den nya generationen av ungdomar som vaxte upp i bérjan av 1990-
talet i Sydkorea. Medelklassen i Sydkorea vaxte och ungdomar hade nu tid for néjen
sasom amerikanska televisionsprogram, vilka véckte intresset for individualism och po-
pulérkultur. (Kim, 2020)

Borjan av den K-pop vi kéanner idag kan kopplas till Seo Taiji and the Boys, en grupp pa
tre unga man som sléppte sin debut 1at & &o}2 (1 Know) ar 1992. Deras musik var
mycket inspirerad av amerikansk hip hop, rap och dans (Kim, 2020). Den koreanska po-
puldrkulturen hade historiskt dominerats av japanska influenser, men i och med sjalvstén-
digheten fran japanskt styre och konstant ekonomisk och social hjélp fran USA fick den
amerikanska popularkulturen faste och spred sig till den koreanska populérkulturen (Lie,
2012).

Seo Taiji and the Boys var annorlunda fran allt Sydkorea hade sett tidigare inom musik.
Men den storsta skillnaden var att de var politiskt obundna och ofta kritiserade politiker
och normer. Tidigare musik hade haft stark censur och maste vara politiskt korrekt, men
i och med politiska reformer var detta inte mera ett krav och Seo Taiji and the Boys kunde

framsta som sjalvstandiga fran landets politik. (Lie, 2012)

Fandomkulturen i sig kom i samband med debuten av gruppen H.O.T frdn SM Entertain-
ment ar 1996. SM Entertainment organiserade en fanclub fér fans och bestamde en farg
som representerade gruppen och fansen (Kim, 2020). Officiella farger &r &ven idag en
stor del av fandomkulturen i Sydkorea. H.O.T:s stora popularitet spred sig till Kina,

och “hallyu” uppstod.

Hallyu kan Oversittas till den koreanska vagen och kinesisk media anvande detta for att
beskriva sydkoreansk populdrkultur som blivit populdrt dven i Kina. Populariteten fick
ett faste i och med sydkoreanska tv-program samt musik (Kim, 2020). Speciellt tv-dramat
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Winter Sonata (2002) vackte intresse bland kinesiska konsumenter (Lie, 2012). Efter att
sydkoreansk populdrkultur fick ett 6kat intresse i Kina, har den sydkoreanska musiken
haft storre fokus pa den globala marknaden och har i och med detta aven spridit sig till

Finland.

K-pop och fandom samt den koreanska kulturen har en del unika drag, ett exempel pa
detta ar w| % [dae-chang] som betyder publik och sdng. Pa engelska anvands yttrycket
fan chant for att beskriva fenomenet. Med en fan chant menas ord och fraser som fans
sjunger med sangarna for att skapa en storre delaktighet. Detta kan vara allt fran att sjunga
ut gruppmedlemmarnas namn fore sangen borjar, till att sjunga med i visa fraser eller ord
i en sang. Detta gor fansen till aktiva deltagare av forestallningen i stallet for att vara
passiva lyssnare (Kim, 2020). Under de senaste aren har aven skivbolag slappt officiella

fan chant-guider i samband med nya latar som getts ut.

Andra unika drag for K-pop fandomkultur &r bland annat en sé kallad lightstick (ljussticka)
som exklusivt anvands under konserter. Lightsticks har en unik form och féarg (beroende

pa K-popgrupp) och kan kopas online eller fore konserten. Fargen och formen av light-

sticken skapas av skivbolaget, och representerar gruppen och fansen. Till exempel grup-

pen SHINee har fargen “’pearl aqua” (turkos) och formen imiterar en diamant. Lightsticks

har blivit allt vanligare fran det att YG Entertainment introducerade en officiell lightstick

for gruppen Big Bang ar 2006. Meningen med lightsticken var att skapa identitet och

igenkdnnande bland fans. (Mashable, 2019)

2.2 Spridning av sydkoreansk fandom

I borjan av 2000-talet var SM Entertainment, med artister som TVXQ! och BoA, mycket
populéra i Japan. Artisterna tranades i att kunna flytande japanska och gruppenrna gav ut
flera japanska album. Denna popularitet visade sig vara ekonomiskt Il6nsam och JYP En-
tertainment forsokte na liknande popularitet med Wonder Girls i Amerika under det tidiga
2010-talet. (Lie, 2012)

Wonder Girls utgjorde flera amerikaners forsta intryck av K-pop, men den stora stormen
kom 2012 da artisten PSY slappte laten Gangnam Style, vars musikvideo snabbt blev den
video med flesta visningar pa YouTube. (Kim, 2017)
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K-pop har bidragit till 6kad turism i Sydkorea, samt en ekonomisk vinning for landet. Da
populariteten av sydkoreanskt medieinnehall véxte utomlands, bérjade den sydkoreanska
staten stoda kulturproduktion och manga investerare sag en méjlighet for stor ekonomisk
vinst. Den sydkoreanska staten hade ett stort intresse i att 6ka K-pops synlighet globalt
for att utveckla landets ekonomi och skapa en bra bild av landet. Detta har gett Sydkorea
en stor ekonomisk makt i och med att populdrkultur och media blivit en av landets storsta

exportvaror. (Kim, 2017)

For att battre na den globala marknaden 6kades marknadsforingen i 6vriga Asien varefter
populariteten sedan spred sig till vastvarlden, inklusive Finland. For att battre nd den asi-
atiska publiken i borjan av 2010-talet borjade kinesiska, thailandska och japanska idoler
debutera i grupperna. Grupper som WJSN fick stor popularitet i Kina da medlemmarna
Cheng Xiao, Meigi och Xuanyi tog del av kinesiska tv-program (Kim, 2017). Da detta
lyckades, borjade dven koreanska amerikaner debutera allt oftare i grupper. |1 och med
deras kunskaper i engelska har grupperna fatt popularitet bland internationella fans (Kim,
2020).

I och med den snabba tekniska utvecklingen och internet har vagen for K-pop till den
vasterlandska marknaden 6ppnats, och darmed ocksa till Finland. Mycket av kommuni-
kationen och konsumtionen sker online. Media har blivit alltmer beroende av natverkande
och kommunikation med andra, detta kan ses som “new media”, alltsd ny media (Mills &
Barlow, 2012). Koreansk popularkultur har fatt chansen att sprida sig globalt i och med
ny media, dar kommunikation kan uppsta mellan vem som helst. I och med nya sociala
medier och nya satt att kommunicera kan en person fa information som tidigare inte varit
tillganglig. Internationell populéarkultur har alltsa kunnat sprida sig och na nya konsumen-
ter. (Mills & Barlow, 2012)

Den koreanska popularkulturen ar ett bra exempel pa detta da kommunikationen inte bara
sker mellan fansen utan d&ven med idolerna. Denna kommunikation sker ofta via sociala
medier (Twitter, Instagram, Facebook, TikTok, osv.) och har dven gett fansen en mojlig-
het att paverka traditionell media (Gray, et al., 2017). Den koreanska popularkulturen har
aven medfort nya sociala medieplatformer som bara anvénds inom sydkoreansk popular-

kultur. Detta &r en direkt foljd av digitalisering.
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Appar och sociala medier som skapats for kommunikation mellan idoler och fans inklu-
derar bland annat V Live, LYSN och Weverse. V Live anvands av idoler for att halla
direktséandningar, men har ocksa utvecklats for kommunikation mellan fansen och mellan
fansen och idolerna. LYSN har en unik egenskap dar fans kan betala for att fa meddelan-
den fran en idol. Det gar dven att skicka meddelanden till idoler man betalar for, detta
kallas “Bubble”. Weverse ar en kommunikationsplattform for bade fans och idoler, men

fungerar aven som butik for officiella produkter. (Estella, 2021)

3 BTS SOM GLOBALT FENOMEN

BTS (internationellt forkortat fran Beyond The Scene) fick sin borjan 2010, men deras
forsta album gavs ut forst 2013 (Insider, 2020). Pa den koreanska marknaden anvands det
ursprungliga namnet % £+ 4~1d & [bang-tan-so-nyeon-dan], vilket ordagrant star for Bul-
letproof Boyscouts. Gruppen bestar av sju medlemmar: Jin, Suga, RM, j-hope, Jimin, V
och Jungkook. Som de flesta K-popidoler sdkte sig medlemmarna till Big Hit Entertain-
ment via provsjungningar eller sa uppsokte bolaget dem for att kunna tranade dem. Med-
lemmarna, likt majoriteten av K-popidoler, spenderade sin ungdom med att trdna infor
sin debut. Sang, dans, rap var bland de aktiviteter BTS tranade under tre ar fore de kunde
sléppa sitt debutaloum 2 Cool 4 Skool”. Albumet var valdigt hiphop-baserat och BTS
var i huvudsak en hiphopgrupp som sedan snabbt véxte i popularitet och foll in i den

vanliga idolkategorin (Insider, 2020).
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Figur 1.BTS foto: TV10/TenAsia

Som tidigare ndmnts, har de flesta K-popgrupper en officiell fanclub och BTS skapade
sin officiella fanclub A.R.M.Y (Adorable Representative M.C. for Youth) strax efter sin
debut. Nationellt nadde BTS sin popularitet med ldten ”I need U” 2015, varefter de
slappte det ena rekordsprickande album efter det andra. Ar 2019 blev BTS den forsta K-
popgruppen som upptridde under Grammy Awards i USA med laten ”"Boy With Luv”

tillsammans med amerikanska artisten Halsey. (Insider, 2020)

BTS har aven varit aktiva inom valgdérenhet, bland annat i samarbete med UNICEF och
projektet "Love Yourself”. Albumen i serien hade ett starkt budskap om att acceptera och
alska sig sjalv. Detta har tilltalat ungdomar varlden runt och BTS fick halla ett tal under
FN:s generalférsamling ar 2018. (Markairn, 2020)

3.1 ARMY

Den officiella fancluben for BTS sticker ut fran méangden med sitt unika namn A.R.M.Y
samt fargen silver-gra. Lightsticksen ar formade som sma bomber, en hanvisning till BTS
videobloggar med namnet Bangtan Bomb (BANGTANTYV, 2021).

Fans kommunicerar, samarbetar och koordinerar evenemang via sociala medier. Den van-
ligaste plattformen &r Twitter dar BTS har 6ver 44,7 miljoner foljare (BTS_twt, 2022).
Pa Twitter delar fansen nyheter om gruppen, samt oversatter BTS-medlemmarnas egna
innehall fran koreanska till flera olika sprak. Pa Twitter anvands aven hashtags for att
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hitta tweetar med likande innehall. Flera ganger har dessa hashtags om BTS varit det mest
omtalade dmnet pa Twitter i hela varlden (Moon, 2020).

I och med BTS aktivitet inom valgérenhet har A.R.M.Y &ven tagit del i insamlingar for
att till exempel na FN:s mal om hallbar utveckling i Agenda 2030 (US BTS ARMY,
2021).

Figur 2. BTS-fans med Army Bombs utanfor stadion i London fére konsert. Foto: Mariam Ayoub

4 CAFEEVENEMANG OCH VARFOR DE ORDNAS

Ett caféevenemang ordnas oftast for en idol da hen har fédelsedag. Evenemang kan ocksa
ordnas av andra orsaker, bland annat vid utgivningen av ett nytt aloum eller till och med
for att uppmarksamma och gratulera att idolen avklarat sin varnplikt. Caféevenemangen

ordnas ofta i en populdr stadsdel i Seoul eller néra idolens skivbolag (Yoon, 2021).

Konceptet for caféevenemang for idoler fick sin start 2004 da fans planerade evene-
manget néra skivbolaget i hopp om att medlemmarna av gruppen TVXQ! skulle bestka
evenemanget. | och med deras fandom skapades mycket av den fankultur som finns idag

I Sydkorea. Gruppen TVXQ! och deras fandom med namnet Cassiopeia kan anses som
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de som borjat konceptet fodelsedagscafé (Yoon, 2021). Den viktigaste delen av evene-
mangen &r kopphylsan (eng. cupsleeve) som delas ut och sjélva evenemangen kan dven

kallas cupsleeve events.

Fran Sydkorea spreds sedan idén om evenemang globalt med hjalp av turism och via
sociala medier. Samarbete mellan lokala och internationella fans gjorde det mojligt for
evenemangen att sprida sig runt om i varlden. | arbetet inom Kpop Café Events, en grupp
fans som ordnar fodelsedagscaféer i Finland, har jag och organisatéren Venla Moisio
markt att samarbetet med koreanska fans i Korea ofta ar svart pa grund av spraksvarig-
heter. De gavor som ges till besokare i caféerna specialbestéllds fran Korea dar det finns
en etablerad industri for bland annat kopphylsor. Aven klistermarken och photocards
(kort med bild av idoler, se sidan 9) &r billigare att bestalla fran Korea &n att tillverka i

Finland.

En aktiv fansite (en amatdrfotograf, se sidan 9) ordnar ofta evenemang eftersom hen har
tillgang till bilder de sjalv har tagit och kan av dessa bilder designa kopphylsor och
photocards, som ar de mest essentiella produkterna pa ett fodelsedagscafé. Da Kpop Café
Events hittat en fansite som soker samarbete, en fansite som kanske sjélv ordnar evene-
mang i Korea och kan skicka en del av gavorna till Finland, bérjar samarbetet och orga-

niseringen av evenemanget.

Att ordna ett evenemang for cirka 300 besokare ar inte ndgon latt uppgift. Med samarbete
och passion for idoler far fans detta gjort. Personligen jag redan tidigare erfarenhet av
evenemangsproduktion genom att jag tog del av organiseringen av tva evenemang for att
fa en djupare insyn i hur ett fodelsedagscafé i Finland fungerar.

Organisering av fodelsedagscaféet kraver ocksa samarbete med ett café som ar villigt att
ta emot besokare av denna omfattning. Venla Moisio pa Kpop Café Events hade tur da
hon rakade kontakta Robert’s Coffee Jugend i Helsingfors dir en av arbetarna var BTS-
fan och gérna ville ordna evenemanget i caféet. Kpop Cafe Events betalade inget for att
ordna evenemanget i caféet och fansen fick till och med anvénda ett kabinett for sina
prydnader. Caféet skulle i sin tur (forhoppningsvis) fa extra manga kunder i och med
evenemanget. Mycket av organiseringen skots av att fansen som arbetar frivilligt och de

star ocksa sjélva for kostnaderna for prydnader och frakt av gavor fran Sydkorea.
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Den storsta skillnaden jag markt mellan evenemangen i Finland och Sydkorea &r att eve-
nemangen i Sydkorea dr 6ppna for alla. Cafébesokare kan vara fans, men &ven icke-fans
som bara vill ha en kopp kaffe. Eftersom det &r dyrt for organisatorerna att kdpa kopp-
hylsor fran Korea, vilket leder till ett begransat antal hylsor, ordnas fodelsedagscaféerna
I Finland ofta som privata tillstallningar. Ddrmed bes deltagarna boka biljett i forvéag for

att kunna ta del av evenemangen.

For evenemangen i Finland har organisatoren, Venla Moisio, anvant sig av en sida som
heter Peatix? dar hon lagger ut biljetter gratis som besokarna kan boka. Kapaciteten har
varit kring 300 besokare per evenemang, men det finns potentiellt ett stérre intresse &n
detta da kontot for Kpop Cafe Events pa Instagram har éver tusen foljare. For att hoja
kapaciteten borde evenemangen ordnas under flera dagar (som de ofta gors i Sydkorea).

| Sydkorea ar detta redan ett sa vardagligt fenomen att det inte skapas nagon hype omkring
evenemangen. | Finland daremot aker fans langa véagar for att delta pa ett fodelsedagscafé.
I Finland finns det omkring tio frivilligarbetare som hjalper till under evenemangen for
BTS, samt tva caféarbetare, medan det i Sydkorea ofta fanns endast en caféarbetare som

skotte allt i samarbete med de fans som ordnade evenemanget.

Om konceptet blir vanligare i Finland och intresset avtar gradvis, kan evenemangen even-
tuellt ordnas som obemannade &ven har. Men for tillfallet ser det hogst osannolikt ut ef-
tersom fenomenet ar s& nytt i Finland. Manga caféer ar ocksa skeptiska for att halla eve-
nemang eftersom de inte &r bekanta med konceptet. Kpop Café Events har dock som tanke
att prova ett obemannat fodelsedagscafé inom den narmaste framtiden for att hedra med-
lemmarna i K-popgruppen Tomorrow By Together (harefter TXT).

4.1 Organisering av evenemang i Finland

Organisering av fanevenemang intresserar mig, speciellt fran en kulturproducents syn-
vinkel, eftersom evenemangsproduktion dr en vésentlig del av mina studier. Evenemang
ordnas med hjélp av en arrangorscirkel, dar en vilja att skapa borjar processen. Sedan gors
viljan till verklighet och med hjalp av bestkarnas feedback vidareutvecklas idéen. Till

sist dndras det som beh6vs och viljan att skapa fortsatter (Olsson & Frodin, 2005). Detta

2 https://peatix.com/
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syns tydligt inom Kpop Café Events dér viljan att skapa ett fodelsedagsevenemang ledde
till att Moisio gjorde sitt forsta evenemang. Efter varje evenemang har hon lart sig nagot

nytt och bett om respons, som gjort att hon kunnat utveckla sina kommande evenemang.

Organiseringen av fodelsedagscafé-evenemangen i Finland skots mestaledes av Venla
Moisio, 27, fran Vanda. Hon horde forsta gangen om BTS 2018 da deras lat Mic Drop
(Remix) spelades pa radion, varefter hon borjade ta reda pa mer om gruppen och blev ett
fan. Venla jobbar som flygvardinna och studerar pa yrkeshogskola, men under fritiden
organiserar hon evenemang med hennes idoler som tema. Forst var Venla volontar, men

efter flera ar i branschen borjade hon ordna egna evenemang for BTS.

| och med sitt jobb akte Venla ofta till Seoul, Sydkorea, och rakade dar fa héra om kon-
ceptet fodelsedagscaféer. Samtidigt ordnades det forsta fodelsedagscaféet for Jimin i BTS
I Finland. Efter att ha tagit del av evenemanget och pratat med organisatéren, kom hon
med i rullarna for att fortsatta organiseringen av dessa evenemang. Venlas forsta evene-
mang ordnades varen 2020 och i det hér skedet var det hon sjélv som organiserade eve-
nemanget. Hon fick hjalp av tidigare bestkare som kontaktat henne med intresse for or-

ganisation av dessa evenemang. (Moisio, 2021)

Att organisera ett evenemang for cirka 300 besokare kan vara tidskravande, beroende pa
hur fint och detaljerat man vill géra evenemanget. Planeringen for ett evenemang borjar
ungefar tvd manader tidigare for att fa all rekvisita i tid. Det storsta arbetet sker nagra
veckor innan evenemanget da marknadsforingsmaterial och biljetter lanseras. Under
evenemangsdagen jobbar Venla i princip hela tiden och dven efter evenemanget maste
respons och marknadsforing slutféras (Moisio, 2021). Att organisera ett evenemang tar
darfor mycket tid, speciellt da det gors i huvudsak av en person. For detta kravs ocksa

mycket goda kommunikationskunskaper.

Biljetter for ett gratis evenemang finns for att forsékra sig om att alla far sin egen kopp-
hylsa, samt for att undvika koer. Nar kunderna bokar biljetter via sidan Peatix kan de vélja
vilken tid de kommer pa plats. Kunderna ar indelade i tre kundgrupper beroende pa vilken
tid de valt att besoka caféet. Detta ar nagot unikt for Finland eftersom i Korea ar caféeve-
nemangen oppna for alla, alltsa dven for icke fans som rakar besoka caféet under evene-
manget. | Finland maste kunden, eller fanset i detta tillfalle, alltsa ha en biljett bokad for

att kunna ta del av evenemanget.
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Evenemangen har tydlig 6kat i popularitet och detta kan mérkas i samband med biljett-
slappet. Da 300 biljetter for fodelsedagsevenemanget fér medlemmen Jungkook salde slut
pa en vecka ar 2019, salde det kombinerade evenemanget for medlemmarna j-hope och
Suga slut pa tio minuter 2021. Aven flera foljare och allmént intresse har noterats pé
sociala medier. Mest 6verraskande, enligt Moisio, &r att dven fans fran Ryssland kom pa
plats for att besoka evenemanget. | samband med den 6kade populariteten skapades Moi-
sio Kpop Café Events, som blev huvudorganisator, i stallet for Moisio sjalv. (Moisio,
2021)

Den 6kade populariteten av evenemangen har daven lett till diskussion bland Moisio och
hennes medarbetare ifall kapaciteten kunde 6kas till mer an 300 besokare. Detta skulle
kréva extra arbete och riskera att dverbelasta cafépersonalen. Moisio tror dock att det &r
mojligt att ordna evenemang i framtiden for upp till 400 besokare. Detta kraver dock ett
storre samarbete med caféerna, vilket &nnu inte finns. | och med flera evenemang vill
Moisio visa potentiella samarbetspartners hur evenemang ordnas och hoppas darmed att
flera caféagare i framtiden blir intresserade och villiga att 6ppna dérrarna for fodelsedags-
caféer.

Eftersom organiseringen av evenemanget tar lang tid ar det svaraste med evenemanget,
enligt Moisio, att planera och distribuera arbetsuppgifter. D4 evenemangen ordnas med
frivilliga fans, har Venla markt att det ibland kréavs extra jobb for att halla upp en god
anda och volontéarerna pa bra humor. Detta ar viktigt for att evenemanget ska bli lyckat
bade for besokare och organisatorer.

Det ar &aven viktigt att utveckla evenemangen, ocksa genom att lyssna pa besokarnas 6ns-
kemal. Som exempel namner hon Summer Sope 2021, det mest lyckade evenemanget hon
varit med om att organisera. Efter att ha lyssnat pa besokarna dnskemal och genomfort en
bra fordelning av arbetsuppgifterna, kunde Moisio dven som huvudorganisator njuta av
stdmningen under evenemanget. For att utveckla kommande evenemang har Moisio an-
vant sig av frageformular som besokarna fyllt i fran féregaende evenemang och fran dessa

fatt bra idéer till forbattringar som hon inte automatiskt sjalv tankt pa som organisator.

Det som far ett fan (som &r en vanlig lyssnare och evenemangsbesokare) att ta ansvaret
som huvudorganisator ar inte endast en passion for BTS, utan har ocksa en passion for att

organisera evenemang. Med att kombinera dessa tva passioner har Moisio kunnat
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utveckla konceptet i Finland. Hon tror &ven att det i fortsattningen finns mojlighet att
utveckla utbudet av evenemangen genom att organisera evenemang pa andra orter och for
andra grupper. Eftersom Moisio sjélv ar endast ett fan av BTS, TXT och Stray Kids,

kommer evenemangen hon ordnar halla sig till dessa tre grupper.

Hon onskar att andra fans och caféer ocksa skulle se vilka mojligheter det finns med att
ordna fodelsedagscaféen. Hon tror &ven att det kan ta tid fore andra gruppers evenemang
kan ordnas i sa stor skala som evenemangen som ordnas fér BTS. Sjélv har hon som plan
att undersoka hur stort intresse det finns for TXT och Stray Kids, genom att halla ett
smaskaligt fodelsedagscafé (cirka 100 besokare) med en av medlemmarna fran TXT,
Huening Kai, som tema. Kpop Café Events namnet valdes for att kunna utvidga utbudet
och inte bara begransa sig till BTS. (Moisio, 2021)

Den skapande cirkeln kan &ven ses som evenemangets fyra faser: beslut, planering, ge-
nomférande och utvérdering (Olsson & Frédin, 2005). En passion for en idol kan tydligt,
som i detta fall, leda till framgangsrika och lyckade evenemang. | Moisios fall har teorin
om evenemangsskapandet tillampats, trots att Moisio inte medvetet anvant sig av teori i
skapandet. Evenemangen skulle kunna utvecklas genom att till exempel definiera bade
syfte och mal. Detta skulle ge evenemangen ett djup och oka volontérernas intresse for
evenemanget. Vetskap om malgruppen for evenemanget ar ocksa en vasentligt for en kul-
turproducent (Olsson & Frodin, 2005), men i detta fall & malgruppen for evenemangen

sa sjalvklar, BTS-fans, att den inte egentligen behéver undersckas vidare.

En annan vésentlig del ur en kulturproducents synpunkt & marknadsforingen. Moisio
skoter den i stort sett sjalv (Moisio, 2021) och anvénder sig av sociala medier for Kpop
Café Events. Den medier Moisio anvéander sig av ar Instagram, Twitter och TikTok. Detta

har visat sig fungera bra, eftersom kontot pa Instagram har manga foljare.
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Sociala medierna for Kpop Café Events foljer tydliga strukturer for marknadsféring av
evenemang, dar vissa farger och teman knyter ihop marknadsféringen for evenemanget.
Detta gor det lattare for besokare att associera information och bilder med rétt evenemang

och gor evenemangens marknadsféring minnesvérd. (Olsson & Frodin, 2005)
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4.2 Caféevenemangsbesdk och Wanderlust

Sjalv har jag varit som besokare endast pa fodelsedagscafé i Sydkorea. Med mina egna
erfarenheter av att besoka evenemangen i Sydkorea och att organisera dem i Finland ser
jag ett klart intresse for dessa evenemang. For att fa en djupare forstaelse och en bredare
bild, hade jag gjort ett frageformular for besokarna av Wanderlust, fodelsedagscafé-eve-
nemanget for BTS-medlemmen Jimins fodelsedag. Evenemanget holls den 16.10.2021 i
Robert’s Coffee Jugend i Helsingfors och organiserades av Moisio under namnet Kpop

Café Events.

Bestkarna hade bokat biljetter pa forhand och pa grund av den radande Covid-19 pande-

min kunde endast ett begransat antal besokare samlas pa caféet. Da fansen kom pa plats
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var det tvungna att koa en stund for att kunna komma in och kdpa en dryck och/eller mat
i caféet. Gentemot kvittot av inkopet fick fansen sedan gratisgavorna, en kopphylsa samt
nagra photocards. Darefter kunde fansen beundra det dekorerade kabinettet, ta bilder och

prata med andra fans.

Figur 1. Foto av fans med sina kopphylsor runt dryckerna

4.3 Svar pa frageformular

Under evenemanget Wan- Tabell 1. Besokarnas aldersfordelning

derlust kunde deltagarna ut-

trycka sina asikter i ett frage- !;ésvar

formuldr via telefonen for att

jag skulle fa en djupare upp- :?gi?
fattning om varfor finska A ° lfi?
fans ar intresserade av syd- ::fszog

koreansk populérkultur och

varfor de vill besOka
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evenemang. Jag fick ett urval med 59 svar av cirka 300 besokare (ca 20 %). Frageformu-
laret var pa finska. For att locka respondenter hade jag fatt sponsorering av butikerna
Yeppo (koreansk kosmetik) och Onnigom (K-popbutik). Respondenterna kunde ge sin e-

postadress for att ta del av utlottningen av presentkort till dessa butiker.

De som svarade pa formularet var mest kvinnor i aldern 16 till 20. Néast storst var alders-
gruppen 21 till 25 ar. En liten andel av de som svarade pa formularet var dven éver 30 ar
och en stor majoritet, 89,9 %, var kvinnor. Endast 1,7 % identifierade sig som man, medan

5,1 % identifierade som annat.

Tabell 2. Bestkarnas kénsfordelning

Sukupuoli
59 svar

@ Nainen
® Mies

Muu
@ En halua sanoca

57,8% av bestkarna var fran Nyland, medan de 6vriga besokarna akte langre ifran for att
ta del av evenemanget. Eftersom nastan halften av besdkarna var langvagadeltagare visar

detta hur stort intresse dessa fans verkligen har for evenemang och K-pop.

Den forsta fragan som skulle svaras pa om evenemangen och BTS var bestkarens intresse
for BTS, det vill siga ifall de kallade sig sjalv for A.R.M.Y. (BTS-fan). Till min stora
dverraskning var det 3,4 % som svarade nej pa fragan. Jag var séker pa att fa ett 100% ja-
Tabell 3. Skulle du kalla dig sjalv for ett K-pop fan?

Sanoisitko itseasi K-pop faniksi?

59 svar

® Kyl
@ En
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svar pa denna fraga. Jag fortsatte sedan med att fraga ifall de ansag sig sjalva vara K-pop
fans och héar svarade 89,8 % ja, medan 10,2 % svarade nej.

Detta visar att en del BTS-fans endast gillar BTS. Det vill alltsa saga att om man gillar
en koreansk grupp betyder det inte automatiskt att man gillar hela K-popgenren eller
andra K-popgrupper. Till nast fragade jag nar respondenten borjat lyssna pa BTS och

svaren varierade mycket. Majoriteten, 28,8 %, svarade ar 2020.

Tabell 4. Nar borjade du lyssna p& BTS?

Milloin aloit kuunnella BTS:a?
59 svar

@ 2013
@ 2014

2015
@ 2016
@ 2017
® 2018
® 2019
® 2020
@ 2021

28,8%

e

Ar 2013-2015 och 2021 hade minst svar, medan de 6vriga svaren var jamnt fordelade.
Detta har en direkt koppling till aret (2015) da BTS slog igenom i Korea och da popula-

riteten ocksa borjade vaxa globalt.

Jag fragade dven pa vilka sociala medier respondenterna foljer BTS och alla svarade att
de foljde BTS atminstone via nagon mediekanal. Den populéraste sidan var YouTube dar
91,5 % av fansen foljde BTS YouTube-kanal. Detta kopplas till nasta fraga, dar jag fragade
var fansen hittat BTS. Den storsta kategorin upptackte BTS via en kompis 44,1 %, medan

den nast storsta kategorin, 33,9 %, hittade gruppen via YouTube.
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Tabell 5. Hur hittade du BTS?

Miten I6ysit BTS:an?
59 svar

@ YouTube
@ Twitter
@ Instagram

/ @ TikTok
=== @ Facebook

@ Muu sosiaalinen media
@ Kaverilta

@ Spotify

12V

Andra sociala medier fick &ven en del roster, och enstaka kommenterade att de fick hora
om BTS via en familjemedlem. Till nast fragade jag vad som fick fansen att gilla BTS.
Musiken, dansen och upptradanden som helhet valdes av majoriteten av respondenterna.

Aven dynamiken mellan medlemmarna fick hdga poang dar 83,1% valde detta alternativ.

Nasta fraga var ifall respondenterna ocksa var intresserade av koreansk kultur (med tanke
pa att evenemangen ar en biprodukt av den sydkoreanska popularkulturen). Endast 1,7 %
ansag sig vara K-pop fan, men inte intresserad av koreansk kultur. Resten svarade att de

antingen var BTS-fan eller K-pop fan, och var intresserade av koreansk kultur.
Tabell 1.. Ar du intresserad av koreansk kultur?

Oletko ainoastaan BTS-fani (ARMY) vai sanoisitko itsedasi myds muun korealaisen musiikin ja

kulttuurin faniksi?
59 svar

@ Olen ARMY, eiké korealainen kulttuuri
kiinnosta minua

@ Olen ARMY, ja korealainen kulttuurl
kiinnostaa minua
Olen K-pop fani, eikd korealainen
kulttuuri kiinnosta minua

@ Olen K-pop fani, ja korealainen kulttuuri
kiinnostaa minua

@ En ole ARMY tai K-pop fani, eiké kore...

@ En ole ARMY tai K-pop fani, mutta kor...
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Jag ville dven undersoka hur fansen sag pa sig sjalva och med hjalp av Hodkinsons teori
fran 2017 skapade jag pastaenden som kunde jamféras med den tidigare presenterade

teorin (se sidan 9-10).

Nastan halften, 49,2 % ansag sig vara det Hodkinson kalla kultister. Den nast storsta
gruppen av respondenter klassificerade sig som fans. 18,6 % av respondenterna ansag sig
vara konsumenter, och 10, 2% sag sig sjalva som entusiaster. Ingen identifierade sig som

sma producenter.

Tabell 7. Vilket pastaende identifierar du dig mest med?

Mihin seuraavista vaittamista samaistut eniten?

59 svar

@ Kuuntelen BTS:4, mutta en puhu heista
paljon muiden kanssa

@ Olen BTS fani ja minulla on
emotionaalinen tunne heité kohtaan ja...
Olen suuri BTS fani ja puhun heista

paivittdin joko kavereiden kanssa tai...
@ Olen suuri BTS fani ja puhun muiden

fanien kanssa, seké luon siséltda (fan...
@ Olen suuri BTS fani, ja osaan luoda

hyvaa sisaltéa, joten luon usein omia...

Till nast stallde jag fragor om caféevenemanget. Jag borjade med att fraga ifall respon-
denterna skulle ta del av endast sin favoritmedlems evenemang, bara vissa medlemmars

evenemang, eller allas.

Tabell 8. Tar du del av endast din favoritmedlems evenemang, eller allas?

Osallistutko ainoastaan lempi jasenesi kahvilatapahtumaan vai kaikkien jasenien? Olettaen etta saat

lipun seka sinulla on mahdollisuus tulla paikalle.
59 svar

@ Kaikkien tapahtumiin
@ Ainoastaan lempijaseneni
Vain tiettyjen jasenien tapahtumiin

En stor majoritet pa 94,9 % svarade allas evenemang, medan 5,1 % svarade endast vissa

medlemmars evenemang. De flesta, 44,1 %, svarade att de hade hort om evenemanget via

Instagram, Kpop Café Events huvudsakliga informationskalla for evenemang. Aven
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andra sociala medier som Twitter, TikTok och Jodel blev valda har. Trots detta hade 25,4
% hort om evenemangen fran en kompis, vilket visar att word-of-mouth, ett gott rykte,

kan leda langt.

Da det géller vad som far fans att bestka evenemanget ansag de flesta att det var sjalva
kopphylsan och de photocards som delades ut (88,1 %). Sjalva evenemanget och prydna-
derna var ocksa ett populart alternativ med 81,4 %. Aven samhérighet och att méta andra
fans svarade 42,4 % som en orsak till att de besokte evenemanget.

Sedan fragade jag ocksa ifall nagon av respondenterna hade varit i ett annat land pa lik-
nande evenemang. 5,1 % (tre respondenter) hade varit pa evenemang i Sydkorea, medan
3,4 % (tva respondenter) hade varit pa andra stallen (Hong Kong och London). Jag fra-
gade harefter ifall besokarna hittade skillnader i evenemangen och i vilket land evene-
mangen var battre. En av dessa fem respondenter svarade att de tyckte de finska evene-
mangen var béattre, medan en respondent ansag att evenemangen i Sydkorea var béttre. De
ovriga tre kunde inte hitta skillnader mellan evenemangen i Sydkorea och i Finland. Detta
antyder att de finska evenemangen, ur respondenternas synvinkel, haller samma niva jam-

fort med liknande evenemang runt om i varlden.

Till sist gav jag mojligheten for fansen att kommentera fritt om evenemanget Wanderlust.
Jag fick inte sa manga svar, men de fa svar jag fick var positiva och man 6nskade att
evenemangen fortsatter i likadan stil. Ett svar pa denna fraga var “café-evenemangen &r
redan nu en superkul grej. Jag kommer inte p& nigot som kunde forbittras” fran en av

bestkarna.

4.3.1 Analys

Med dessa svar fran frageformularen kan jag nu béattre analysera fansen och deras intres-

sen, samt fa svar till mina forskningsfragor.

e Hur ordnas fanevenemang?

e Varfor intresserar fanevenemang?

Med mina iakttagelser under evenemanget och genom att intervjua Venla Moisio, kan jag
konstatera att evenemangen ordnas med en passion for idolerna, men dven att andra kun-

skaper kravs. For att ordna evenemang kravs allt fran organiseringskunnighet till
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kommunikation. Det kravs till exempel mycket kommunikation mellan organisatéren och
caféet. God kommunikation ar en forutsattning for att éverhuvudtaget kunna géra moj-

liggbra evenemanget.

Den goda kommunikationen anknyts aven till varfor fans vill beséka och bestéker dessa
evenemang. Bra kommunikation och positiva kommentarer online leder till ett gott rykte
for evenemanget och detta vacker intresse hos andra fans. Fans visar intresse for evene-
mangen via sociala medier och kommunikationen mellan andra fans sker ofta online.
Néstan halften av bestkarna identifierade sig enligt Hodkinsons teori som kultister. Kul-
tister &r fans som delar innehall om sitt intresse och har en véxelverkan genom att dela

information med andra fans, ofta online.

Endast 18,6 % av besokarna ansag att de inte pratar sa mycket om BTS med andra, medan
den 6vriga 81,4 % ansag att de regelbundet eller ofta gor det. Kommunikation och sam-
horighet ar alltsa en stor orsak till att fans har intresse for att besoka evenemangen. Detta
visar att kommunikation &r en viktig del av organiseringen och bestkande av evenemang.
Fansen delar med sig bilder pa sociala medier om och fran evenemanget, vilket i sig 6kar

kannedom om evenemanget.

Profilen av besokarna var i stort sett kvinnor, men aldern varierade mycket bland dem.
Majoriteten var i tonarsaldern, men en stor del var dven i aldrarna mellan 20-29 ar. Det
kan alltsd konstateras att stereotypen om att endast unga tonarstjejer intresserar sig for

BTS inte stammer och att evenemangen lockar en bredare malgrupp.

I min fraga ifall besokarna ser sig sjalva som en del av A.R.M.Y. var jag forvanad att jag
inte fick ett 100 % ja till svar. 3,4 % svarade nej, vilket jag antar betyder att &ven personer
med ett mindre intresse for BTS kan ta del av evenemangen. Da jag fragade ifall de iden-
tifierar sig sjalva som K-pop fans, var det 10,2 % som svarade nej. Det gar alltsa att dra
slutsatsen att trots man lyssnar pa en grupp inom genren for K-pop, behéver man inte vara

att fan av genren.
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Fans dr aven aktiva med att folja BTS pa

& bts.bighitofficial

sociala medier och frageformularet bevisar

detta med att ingen svarade att de inte foljer
963 595M 10 . _ )
ISR o el B TS pa sociala medier. De mest populéra

sociala medieplatformerna for att folja BTS
BTS official

#YEIAACH ZA QIAELI QLT var YouTube, Instagram och V Live. Né&s-
This is the official Instagram for #BTS . . o
& 'Butter (Holiday Remix)' Out Now 4 tan halften av bestkarna som svarade pa

ingrv.es/butterholid [ .
RGeS SR ey e formularet konstaterade att de hittat BTS

Figur 6. Skarmdump av BTS Instagramkonto

via sociala medier, vilket kan kopplas till teorin om att digitaliseringen har en stor paver-

kan pa popularkulturen och spridningen av globala popularkulturer.

Populariteten och spridningen av sydkoreansk popularkultur har &ven okat intresset for
den koreanska kulturen. Endast 1,7 % ansag att de inte var intresserade av koreansk kul-
tur. De Gvriga ansag att de hade ett intresse for koreansk kultur, vilket kan vara bland

annat matkultur, film, tv och spel.

Enligt Hodkinsons teori for olika sorter av fans svarade 49,2% att de identifierar sig sjalva
som sa kallade kultister. Kultister kan ses som specialister inom sitt intresseomrade och
som skapar natverk var de delar innehall. Detta &r synligt da man studerar hur fans foljer
varandra och BTS pa sociala medier. De 10,2 % som identifierade sig sjalva som entusi-
aster svarade att de konsumerar och producerar innehall. En vasentlig del har handlar om
sociala medier och véxelverkan med andra fans. Endast 18,6 % identifierade sig sjalva
som konsumenter. Dessa konsumenter som tar del av medieinnehallet, begransar sig en-

ligt Hodkinson, till sitt egna intresseomrade och har inte mycket kontakt med andra fans.

Jag anser att svaret pa fragan varfor fodelsedagscafé-evenemang intresserar finska fans
ar att det skapar en kansla av samhérighet och gor det mojligt for fansen att ha en aktiv
véaxelverkan med andra fans pa ett annat sétt an normalt. | vanliga fall har fans kontakt
med varandra mest online, men evenemangen gor det mojligt att traffa mangder av fans
offline. Darmed utgér moéten i den verkliga varlden en viktig faktor till att dessa evene-
mang lockar. Att kommunicera och dela sitt intresse om BTS &r en del av fansens vardag

och for dem blir besoken pa evenemangen mer an bara ett cafébesok.
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Enligt svaren i frageformuléaren hade 74,6 % av besokarna hért om evenemanget via so-
ciala medier. Detta stammer 6verens med insikten om hur fans delar innehall och konsu-
merar medieinnehall online tillsammans med andra fans. 25,4 % hérde om evenemanget
fran en kompis och detta pekar pa hur kommunikation och samhdérighet mellan fansen ar

en viktig del av deltagandet.

Da jag fragade vad som intresserade fansen mest da det gallde evenemanget, var kopp-
hylsan och photocardsen de populéraste alternativen. N&st populdrast var sjalva evene-
manget, vilket jag kopplar ihop med samhdrighet och att bade kunna njuta sjalv av sitt

intresseomrade, men ocksa tillsammans med andra som ar intresserade av samma sak.

Fanevenemang ordnas i samarbete med andra fans med en brinnande passion - och detta
ar svaret pa hur evenemangen ordnas. Besokarna har ocksa en viktig roll i sammanhanget,
eftersom moten starker kanslan av samhdrighet bland organisatdrerna och besdkarna, och
alla har en mojlighet att byta tankar och idéer (kommunicera) sinsemellan om allt som
ber6r deras gemensamma intresseomrade. Min intervju med Moisio och svaren i frage-
formularet bekréftar bada hur viktig kommunikationen mellan fansen &ar och dessutom

nddvéndig for att skapa ett lyckat fanevenemang.

5 SAMMANFATTNING

I och med min undersokning av den sydkoreanska fankulturen och de caféevenemang den
medfor, samt varfor finska fans ar intresserade av fanordnade evenemang, har jag fatt en
inblick i hur viktigt kommunikation &r. Kommunikation &r en vésentlig del av vardagen
for alla i en digitaliserad vérld och denna digitalisering medfér nya sétt att kommunicera
aven bland fans. Det mest forvanande for mig i denna studie var hur stor betydelse sociala

medier har och hur de anvands av fans, utéver att félja sina idoler, for att halla samman.

Resultaten i frageformularet visar tydligt hur viktigt sociala medier ar bland fansen, men
aven i min intervju med Moisio kom det fram hur hon anvénder sig av sociala medier for
att ordna evenemangen. Utan sociala medier skulle evenemangen inte vara mojliga att
genomfdra och ingen kommunikation med andra fans (varken i Sydkorea eller Finland)

skulle vara mojlig.
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Sociala medier &r ett viktigt verktyg inom K-pop och med hjalp av sociala medier har
BTS kunnat bli populdra globalt. Det &r alltsa viktigt att inte underskatta den paverkan
sociala medier kan ha, bade globalt och lokalt, da fans ar de som delar innehall och far
andra att bli intresserade av deras intressen. Med hjalp av sociala medier kan fans ordna
evenemang, samla in pengar for véalgérenhet och mycket mer. Fans vet precis hur de ska
ta sig till vaga i den digitaliserade varlden och sociala medier med sina unika egenskaper
bor inte underskattas av samhéllet. Ofta tdnker man att fans endast &r intresserade av sina
idoler pa grund av att de ar snygga och sjunger bra, men med sitt natverk kan fansen ocksa

lara sig av varandra - och skapa sin identitet.

Att ordna evenemang ar en bra kunskap att ha. Har behdvs kommunikation, organisering
samt stresshantering, mycket av vad en kulturproducent ska bemastra for att kunna arbeta
inom evenemangsbranschen. Det ar alltsa viktigt att inte ta for givet hur stor paverkan ett
intresse for till exempel K-pop kan ha, eftersom intresset kan leda till fardigheter som kan
vara nyttiga i arbetslivet och i framtiden generellt. Intresset kan alltsa utvecklas till ex-
pertis inom vissa omraden och for K-pop fans, speciellt BTS-fans, handlar denna expertis
om hur sociala medier kan anvandas och om vetskapen hur man drar nytta av dem pa

basta satt.
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BILAGOR

BILAGA 1.

Intervju med Venla Moisio.
Den 24 september 2021. Helsingfors.
Intervjuare: Sylvia Niemi-Kaija

Kerro vahan itsestasi? Nimi, ika, kotikunta, tyd tms.

Olen Venla, 27, Vantaalta ja olen ammatiltani lentoeméanta. Opiskelen myés monimuo-
tona Haaga-Heliassa matkailualan liikkeenjohdon koulutusohjelmassa jo toista vuotta.
Olen ollut vapaaehtoisena talkoolaisena erilaisissa tapahtumissa jo 9 vuoden verran, joista
6 vuotta olin mukana ydinjarjestajaporukassa tekemassa n. 3000 kévijan tapahtumaa.

Toimin nykyadn péajarjestdjana ja -toteuttajana K-pop yhtyeiden ja erityisesti BTS:n ja-

senille pidettavissa syntymapaivatapahtumissa.
Milloin ja miten kuulit BTS:t4 ensimmaisen kerran?

Radiosta 2018 helmikuussa! YleX soitti BTS:n Mic Dropia (ft. Desiigner) ja pari kertaa
sen kuultuani paatin ottaa artistista selvaa. Olin aikaisemmin ollut etéisesti tietoinen

BTS:std, mutta tima oli ensimmainen kerta, kun kiinnostuin heista!
Milloin eka syntyméapaivatapahtuma pidettiin?

Ensimmainen tapahtuma, jonka tekemisessé olin mukana, pidettiin 2020 helmikuussa.
Jarjestin tapahtumaa yhdessa eraan toisen henkilon kanssa, joka oli yksikseen jarjestanyt

2019 lokakuussa ihka ensimmaisen tapahtuman Suomessa.
Miten tulit mukaan jarjestamaan tapahtumia?

Matkustin 2019 syksylla kolme kertaa Souliin ja vierailin sielld samanlaisissa tapahtu-
missa ja inspiroiduin niistd. Osallistuin kavijana 2019 pidettyyn tapahtumaan Suomessa
ja olin jalkeenpéin yhteydessa sen jarjestajaan. Jarjestaja ilahtui, kun tarjouduin autta-

maan, mutta loppujen lopuksi jarjestin yhteisen tapahtumamme aika pitkalti itsekseni.



Seuraavaan tapahtumaan han ei lahtenytk&an endd mukaan. Pari tapahtumassa kaynytté
oli osoittanut mielenkiintoa jarjestad tapahtumia kanssani, joten pyysin heidat mukaan

Twitterissa.
Kuinka kauan yhden tapahtuman jarjestamisessa menee?

Riippuu aivan siit4, kuinka suuren tapahtuman haluaa pitd4! Tyoskentelen tapahtumien
parissa edelleen aika pitkélti itsekseni, joten tapahtuman tekemiseen kuluu paljon aikaa.
Suunnitteluty® pitad aloittaa paria kuukautta aikaissmmin, jotta mahdolliset hankinnat
voidaan tehda tarpeeksi ajoissa. Tapahtuman tiedotus ja sen suunnittelu vie myos paljon
aikaa ja ne on hyva aloittaa viikkoja ennen tapahtumaa. Tapahtumapdivan jalkeen seuraa
myos jalkimarkkinointi ja palautteen keradminen seké lapikaynti, mitka nekin voivat

vieda viikon tai kaksi.
Mika on vaikein osa tapahtuman jarjestamisessa?

Tyotaakan hahmottaminen ja hajauttaminen seké vastuun jakaminen. Tapahtumaa jarjes-
tettdessa tekemista riittédisi vaikka loputtomiin, mutta aikaa ei, joten tyotehtavat on hoi-
dettava oikeassa jarjestyksessd. Esimerkiksi hankintoja, joilla on pitk&t postitusajat, on
turhaa tehda endd tapahtumaviikolla ja samoin tapahtuman ohjeistukset ja mainosjulisteet
on hyvé tulostaa viimeisten joukossa, sill& niihin saattaa tulla loppuhetken muutoksia.
Hankalinta on malttaa mielensé ja muistaa hoitaa ensin ne asiat, joiden toteutuminen vaa-

tii aikaa.

Kun kyseessd on vapaaehtoisvoimin jarjestettdva tapahtuma, tydvoiman motivaation yl-
l&pitdminen voi olla haastavaa. Monet eivét née vapaaehtoistydtd samanarvoisena, kuin
palkkaty6ta ja heillda on pienempi kynnys olla hoitamatta annettuja tehtavia tai jattaa tu-
lematta paikalle. Tehtdvien delegoimisessa taytyy olla tarkkana, silla jos joku jattada hom-
mat hoitamatta, on vastuu loppujen lopuksi tapahtuman jarjestajalla. Olen onneksi tapah-
tuma toisensa jalkeen onnistunut kasvattamaan ympérilleni ty6tiimid, jonka tyopanok-

seen ja osaamiseen voin luottaa.
Lempitapahtuma, jonka olet jarjestanyt tai jossa olet itse kaynyt?

Koska olen toistaiseksi padssyt kdymaan vain omissa tapahtumissani (muutamaa pienta
korealaista tapahtumaa lukuunottamatta), niin valitsisin niista viimeisimman sek& 2020

lokakuussa jérjestetyn Jiminin tapahtuman. Yritysten ja erheiden kautta kehityimme



tapahtumien tekemisessa ja mielestani Jiminin tapahtuma oli suorastaan taidonndyte seka
tdaméan kehityksen manifestoituminen! Tapahtuman tunnelma oli ylivoimainen suosikkini
kaikista.

Toinen lemppari oli viimeisin Summer Sope, silla se oli ensimmainen tapahtuma, jota
paasin valvomaan haluamallani tavalla. Jarjestajand minun on hyva pysya irti tyotehta-
vistd ja sen sijaan seurata kaikkien tyOpisteiden toimintaa ja auttaa tarvittaessa. Sopessa
pystyin reagoimaan lukuisiin tilanteisiin ja minusta tuntui hyvéltd myos seurata tapahtu-

man kulkua ja nauttia kovan tyoni hedelmista.
Miten olet huomannut tapahtumien kiinnostuksen noususta?

Kiinnostuksen nousu on ollut huomattavissa ennen kaikkea lippujen menekin suhteen.
Siind, missd ensimmaiselld tapahtumalla (Jungkook) kesti yli viikon verran, seuraava
(RM) myi loppuun 24 tunnissa. Siitd seuraavalla meni vain 4 tuntia, sen jalkeisella 30
minuuttia ja viimeisin tapahtuma myi loppuun 10 minuutissa! My6s yleinen pohina ta-
pahtumista sosiaalisessa mediassa on liséantynyt ja viime tapahtumaan saimme asiakkaita

Venédjélta saakka. Olivat tulleet Suomeen tapahtumaa varten.

Luuletko etta tulevaisuudessa muiden ryhmien tapahtumia voisi jarjestaa Suomessa

ja etta syntymapaivakahvilat olisivat enemman yleistyneet?

Haluaisin uskoa siihen, etta tapahtumat yleistyisivat entisestdan! K-pop fanit ovat keski-
maarin hyvin nuoria ja nuoremmilla on harvemmin rohkeutta, mahdollisuutta tai sitoutu-
miskykyé lahted jarjestdimadn tapahtumaa. Niin kauan, kuin teen ndita tapahtumia yksin,
niin ne tulevat olemaan BTS-painotteisia. Uskon myas, ettd kahvilanomistajat Suomessa
ovat nyt avoimempia teemakahvilaidealle, kun me olemme todistaneet sen vetovoiman

omilla tapahtumillamme!

Fanikuntana BTS-fanit ovat my6ds muita jarjestaytyneempia ja heidat tavoittaa sosiaali-
sessa mediassa helposti, sill& he hakeutuvat toistensa seuraan aktiivisesti ja seuraavat pai-
kallisia tiedonjakajia, kuten esimerkiksi fanbaseja. Muiden ryhmien fanien tavoittaminen
voi olla hankalampaa ja vaatia muutaman tapahtuman jérjestamisen, ennen kuin niiden
kévijakunta olisi suurempaa. Mielipiteeni voi olla, ja todennédkdisesti onkin puolueellinen,

silld en itse aktiivisesti seuraa muita ryhmié tai ole ndiden fanien kanssa tekemisissa.



Onko tulevaisuudessa mahdollista nostaa 300-kavijan kapasiteettia?

Ehdottomasti! Yritimme jo viime tapahtumassa nostaa sitd, mutta kavijat jattivat tule-
matta ja meilla kavi loppujen lopuksi 298 asiakasta. Seuraavaan olisi tarkoitus nostaa
kapasiteettia ja yrittdd saada se pysymaan 350:ssa. Aikaisempien tapahtumiemme (Jung-
kook, RM ja Jimin) kapasiteetti oli itseasiassa 360. Pienensimme sit& koronatilanteen ja

uusien kahvilatilojen takia.

Mikali kavijoiden turvallisuus pystyttéisiin takaamaan ja rajoitukset antaisivat my®éten,

niin uskon, ettd tapahtuman kapasiteetti voisi olla jopa 400!
Enti luuletko ettd “unstaffed”-tapahtuma on mahdollista Suomessa?

Kiitos hyvéstd kysymyksesta! Se ihka ensimmainen tapahtuma, eli syksylla 2019 pidetty
oli osittain "unstaffed” eli kahvila oli normaalisti auki ja paikalla oli vain pari kahvilan
tyontekijaa ja yksi jarjestdja jakamassa lahjoja. Tapahtuman suosio yllatti aivan kaikki ja
muodostunut jono, ja jonotusajat olivat aivan kasittaméattomat. Sama kavi myos helmi-
kuun 2020 tapahtumassa, jota olin mukana tekemassa. Taman jalkeen tein paatdksen
maksimikapasiteetista ja jaoimme tapahtuman kolmeen aikalohkoon, joihin p&&stakseen

oli varattava lippu etukateen.

Uskon, etté niin kauan, kuin tapahtuman suosio on ndin suuri, niin "unstaffed"-tapahtuma
on vain haave. Koronapandemian mukanaan tuomat rajoitukset seka ihmisten yleinen
huoli omasta turvallisuudesta tapahtumassa on tarkedd huomioida ja meidén on oltava
paikalla takaamassa mahdollisimman turvallinen tapahtumaympéristd kavijoillemme.
Olemme paikallisina jarjestdjind myo6s vastuussa siitd, ettd yhteistyokumppanimme eli
fansiten imago pysyy hyvana ja siitd syystd tapahtuma on toteutettava olosuhteet huomi-

oon ottaen.

Ajatus "unstaffed"-tapahtumasta kyll4 houkuttelee, sill& se mahdollistaisi entista useam-
man tapahtuman jérjestdmisen. Ehk4 sitten koronan jalkeen ja kun tapahtumia olisi mah-
dollista jarjestdd useammassa kahvilassa, jotta kavijamaarat levittyisivat suuremmalle
alueelle ja ajanjaksolle! Ja kunhan 16ytyy sellainen kahvilanpitéjd, joka ei ujostele kon-

septia ja uskaltaa jakaa lahjoja ilman meidén apuamme.



